


























取引（e コマース；オンライン・ショッピング）市場は 2019 年では 19.4 兆円（前年比 7.65％
増加）と 2010 年以降，継続的に増加傾向である（経済産業省2020）。また，インターネッ



















タによると「全米 EC 事業トップ 1000 社データベース2017 年版」に掲載された企業の
51.9％が自社のオンライン・ショッピングで動画コンテンツを提供しているという（Young
2018）。動画は，静止画や文字だけの情報に比べて，具体的であり商品のイメージを伝え





















































































と 3 次元による広告を被験者である学生 93 人に提示して，商品の知識，ブランド態度，


















































































































































業の公式媒体に，企業のショッピングポイント（100 マイルの付与，換算すると約 1 円）
のボーナス付きのアンケートを新着情報として載せ，アンケート回答後に実験ページに移
動させた。こうした被験者を関与の低い消費者「0」とした。低関与の被験者は，2016 年
1 月 8 日～17 日に集められ，19626 人となった。アンケートの回答データより被験者の属
性データは，女性 88.1％，平均年齢 37.4 歳であった。関与の高い消費者を集めるために，
当該企業のソーシャル・ネットワーク（SNS）の Facebook，Twitter，企業アプリ「MUJI
























に分けた。この関与により分けた 2 グループの被験者は，それぞれ 6 パターンの実験ペー
ジ（表 1）に自動的にランダムに振り当てられた。6 パターンは，動画無しの 3 パターン（パ
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で見ると 36782 人が本実験に参加し，そのうち 296 人（0.80％）が対象商品をカートに入
れた。関与の低い消費者の場合は，19626 人中 52 人（0.26％）が対象商品をカートに入れ
た。関与の高い消費者は，17156 人中 244 人（1.42％）が対象商品をカートに入れた。関
与の高い消費者の方が，購買意図が高いことがわかる。また，動画の有無については，動
画がない場合，18575 人中 147 人（0.79％）が商品をカートに入れ，動画がある場合は，
18207 人中 149 人（0.81％）が商品をカートに入れた。動画の有無は，購買意図に差が見
られないようであった。クロス集計で確認をすると，関与の低い消費者が動画なしの場合
には，10304 人中 20 人（0.19％）に対し，動画がありの場合は，9322 人中 32 人（0.34％）
となる。関与の低い消費者では，動画があると単純に 1.76 倍購買意図が上がる傾向が数
値より読み取れた。関与の高い消費者では，動画なしの場合には，8271 人中 127 人（1.53％）




　仮説 1 および仮説 2 をテストするために，ロジスティック回帰分析を行い，その結果を
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ではなく，影響をもたらしていなかった。














モデル 1 モデル 2 モデル 3
b exp（b） b exp（b） b exp（b）
定数 －5.856** 0.003 －5.840** 0.003 －6.163** 0.002
（.158） （.168） （.241）
関与 1.699** 5.467 1.700** 5.476 2.096** 8.134
（.153） （.153） （.241）
［.010］ ［.010］ ［.012］
社会的意義 －0.138 0.871 －0.139 0.870 －0.153 0.858
（.144） （.144） （.144）
［－.001］ ［－.001］ ［－.001］
品質 －0.100 0.905 －0.101 0.904 －0.112 0.894
（.142） （.142） （.143）
［－.001］ ［－.001］ ［－.001］
動画 －0.033 0.967 0.577* 1.781
（.117） （.285）
［－.000］ ［.003］
関与 X 動画 ― －0.741* 0.477
（.313）
［－.004］
－2 対数尤度 3279.896 3279.815 3274.08
－2 対数尤度の変化量 0.081 5.740
変化量の有意確率 0.776 0.017*
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